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ÖSSZEFOGLALÓ
Háttér és célkitűzések: A kreatív reklámtípusokat meghatározó kategória-rendszerek (pl. Gol-
denberg, Masursky és Solomon, 1999) két jól elkülönülő csoportját alkotják a metaforikus és
a perspektívaváltást igénylő reklámok, melyek a meggyőzési stratégiájukat tekintve alapve-
tően mások. A metaforikus reklámok két távoli fogalom egybeolvasztásával érik el hatásukat,
melynek megfejtése „aha-élményt” okoz; míg a perspektívaváltásos reklámok a tényeket új
szemszögből megvilágítva, a befogadók empátiájára építenek. Jelen kutatás célja a két rek-
lámkategória társadalmi célú reklámok esetében történő hatásvizsgálata. Mivel hatásosságukra
a befogadó motivációja a metafora megfejtésére, illetve az érzelmek befogadására mérvadó
lehet, ezért a hatásosságvizsgálat a megismerési szükséglet (Cacioppo, Petty és Kao, 1984) és
az érzelmek iránti igény (Maio és Esses, 2001) függvényében történt. Módszer: Egy online kér-
dőív keretén belül hat metaforikus és hat perspektívaváltásos reklámot értékeltek fiatal felnőtt
vizsgálati személyek (N = 200). A kérdőívben a reklámok megítélése, hatásossága (tetszés; fi-
gyelemfelkeltés, hatásosság szubjektív megítélése: mennyire meggyőző; illetve felidézés), a tár-
sadalmi célokkal szembeni attitűd, a megismerési szükséglet és az érzelmek iránti igény is fel-
mérésre került. Eredmények: Az empirikus vizsgálat eredményei alátámasztják a metaforikus
reklámok dominanciáját: a metaforikus reklámok a minta egészét tekintve a tetszést, szub-
jektíven megítélt meggyőzőerőt, illetve a reklámfelidézést tekintve is hatásosabbak (figye-
lemfelkeltést tekintve nem). Az adatok alapján úgy tűnik, hogy a megismerési szükséglet sze-
repe abban áll, hogy annak alacsony szintje akadálya a hatásosságnak a metaforákat alkalmazó
reklámok esetén. Viszont minél magasabb az érzelmek iránti igény szintje, annál hatásosab-
bak a perspektívaváltásos és a metaforikus társadalmi célú reklámok is. Következtetések: A tár-
sadalmi célú reklámok mindegyike érzelmekkel telített, így hatásosságukban jelentősebb
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BEVEZETÉS
Jelen tanulmány célja a metaforikus és pers-
pektívaváltást igénylő társadalmi célú reklá-
mok hatásosságának vizsgálata a befogadó
megismerési szükségletének és az érzelmek
iránti igényének függvényében. Az üzenet
befogadóhoz való illeszkedése a meggyőzés
sikerességét növelheti (pl. Haddock, Maio,
Arnold és Huskinson, 2008), azaz az inkább
kognitív, illetve az inkább affektív reklámok
sikeressége a befogadó kognitív vagy affek-
tív tevékenységekhez való viszonyulásától
függhet.
A meggyőzés célja az attitűdök és rajtuk
keresztül a viselkedés megváltoztatására való
ösztönzés a közvetített üzenet által (Perloff,
2010). A reklámok tulajdonképpen különbö-
ző stratégiákkal készített meggyőző üzene-
tek, amelyek az attitűdök kialakítását, meg-
erősítését vagy megváltoztatását célozzák
(Sas, 2007). A meggyőzés pszichológiájának
és a reklámok gyakorlatának is alapkérdése,
hogy mely tényezők határozzák meg a meg-
győző üzenet hatását a befogadóra vonatko-
zóan (pl. Perloff, 2010).
A meggyőzés kutatásának legelterjedtebb
elméleti rendszerei szerint az információ fel-
dolgozásának elmélyültsége meghatározó:
a kutatók a meggyőzést célzó üzenetek fel-
dolgozását duális modellek segítségével ér-
telmezik, miszerint a befogadók vagy felüle-
tesen dolgozzák fel a kapott információt, vagy
alaposan átgondolják azt (pl. Chaiken, Lie-
berman és Eagly, 1989; Petty és Cacioppo,
1986). A Chaiken és Eagly (1984) nevéhez
köthető klasszikus elmélet alapján sziszte-
matikus és heurisztikus feldolgozást külön-
böztetünk meg (HSM) az attitűdök formáló-
dása során (Chaiken és mtsai, 1989). Petty és
Cacioppo alternatív modellje, az ún. feldol-
gozási valószínűségi modell (ELM) kimon-
dottan a meggyőző kommunikációnak kitett
befogadók vizsgálata során formálódott (Petty
és Cacioppo, 1986; Petty és Wegener, 1999;
Petty, Wheeler és Tormala, 2003). A feldol-
gozási valószínűségi modell a meggyőző köz-
lés feldolgozásának centrális és periferiális
útjait különíti el (Petty és Cacioppo, 1986).
A szisztematikus, centrális úton történő fel-
dolgozás vezet a hosszú távú és ellenálló atti-
tűdváltozáshoz; míg a heurisztikus, a periferi-
ális úton keresztül történő feldolgozás kevésbé
stabil, a további információknak kevésbé el-
lenálló attitűdöket alakít ki (Haugtvedt és
Petty, 1992; Petty és Cacioppo, 1986). Vi-
szont a feldolgozás perifériás útján kialakult
attitűdök időlegesen növelik a motivációt
a velük kongruens információk befogadásá-
ra, így későbbi tartós attitűdváltozás alapját
képezhetik a feldolgozás centrális útján
(Petty és mtsai, 2003). Az, hogy mely útját
választjuk a feldolgozásnak, szituatív és
egyéni tényezők hatásában keresendő. 
A meggyőzés egyéni különbségeinek
vizsgálata leginkább olyan személyiségjel-
lemzőkre irányul, mint a kiértékelési szük-
séglet (Need to Evaluate – Jarvis és Petty,
1996), a kognitív zárás iránti igény (Need for
Closure – Webster és Kruglanski, 1994), az
önmonitorozás (Snyder és DeBono, 1985),
a megismerési szükséglet (Need for Cognition
szerepe van a befogadó érzelmek iránti igényének, mint a megismerési szükségletnek.
Kulcsszavak: Metaforikus reklámok, perspektívaváltásos reklámok, társadalmi célú reklámok,
megismerési szükséglet, érzelmek iránti igény 
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– Cacioppo és Petty, 1982), vagy az érzelmek
iránti igény (Need for Affect – Maio és Esses,
2001). A jelen tanulmány középpontjában
álló konstruktumok közül az érzelmek irán-
ti igény kevésbé kutatott terület, mint a meg-
ismerési szükséglet (pl. Lerner, Han és Kelt-
ner, 2007). 
A feldolgozás affektív és kognitív men-
tális rendszereinek elkülönítése magával hoz-
ta az érzelmi és kognitív feldolgozási stílus
megkülönböztetését (pl. Sojka és Giese,
1997; Ruiz és Sicilia, 2004). Ezek üzenetil-
lesztési kutatásokat inspiráltak, melyek a meg-
győző üzenetek érzelmi és kognitív tartal-
ma alapján vizsgálták a feldolgozási stílus
és reklámok illeszkedésének kapcsolatát
(pl. Haddock és mtsai, 2008). A megisme-
rési szükséglet a kognitív, az érzelmek irán-
ti igény az affektív tevékenységekre vonat-
kozó motivációt fedi le. 
A kutatás középpontjában álló egyik rek-
lámtípus, a vizuális metaforákat alkalmazó
metaforikus reklámok feldolgozása számot-
tevő kognitív munkát igényel, mert az üzenet
megjelenítése nem direkt, megértése a meta-
fora megfejtésén keresztül történik meg 
(pl. McQuarrie és Mick, 1996). Ugyanakkor
a másik kiválasztott reklámtípus, a perspek-
tívaváltásos reklám lényege egy másik pers-
pektíva átvétele, mely társadalmi célú reklá-
mok esetén legtöbbször negatív érzéseket
vált ki (pl. Balázs, Barkó és Vancza, 2012).
Így az utóbbi típusba sorolható reklámok fel-
dolgozása jelentősen affektív hatás alatt áll. 
Jelen tanulmány célja a megismerési
szükséglet és az érzelmek iránti igény mint
potenciális moderáló tényezők vizsgálata
a metaforikus, illetve perspektívaváltást




Az emberek különböznek abban, hogy meny-
nyire élvezik a gondolkodást, milyen mér-
tékben köti le, illetve szórakoztatja őket
a problémamegoldás. A megismerési szük-
séglet koncepciója eredetileg Cohen, Stot-
land és Wolfe (1955) nevéhez köthető, akik
olyan diszpozícióként írták le a megismerési
szükségletet, amely motiválja az egyént, hogy
a világ megértése érdekében értelmesen rend-
szerezzen releváns információkat. Cohen ku-
tatásaiból kiindulva Cacioppo és Petty kifej-
lesztették a Megismerési Szükséglet Skálát
(1982).
A megismerési szükséglet nem egyenlő
az intelligenciával, nem képesség, hanem
egyfajta stabil, motivációs egyéni jellemző
(Perloff, 2010). A magas megismerési szük-
ségletű ember örömét leli a fejtörésben, prob-
lémák megoldásában; az alacsony megisme-
rési szükségletű személy viszont nem kedveli
a kognitív erőfeszítéssel járó tevékenysége-
ket. Furnham és Thorne (2013) empirikus
adatai alapján a megismerési szükséglet me-
diátor az élményekre való nyitottság és az in-
telligencia, illetve a neuroticitás és az intelli-
gencia között, azaz a megismerési szükséglet
a kognitív kihívásokra való nyitottságként
értelmezendő. A megismerési szükséglet po-
zitívan korrelál a nyitottsággal, érzelmi sta-
bilitással, célorientáltsággal, és inkább a flu-
id, mint kristályos intelligenciával függ
össze, azonban megőrzi erős konceptuális
önállóságát (Fleischhauer, Enge, Brocke,
Strobel és Strobel, 2010). 
A magas megismerési szükségletű em-
berek saját magukról, magáról a probléma-
megoldásról, és gondolataik helyességéről is
többet gondolkodnak (pl. Rucker és Petty,
2004), erősebb érveket képesek felhozni
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(Brinol, 2005), és preferálják az érvek és el-
lenérvek együttes megjelenését az egyoldalú
megközelítésekkel szemben (Winter és Krä-
mer, 2012). A magasabb megismerési szük-
ségletű hallgatókra inkább jellemző az in-
formációkereső viselkedés, az információ
szisztematikus kiértékelése, kezelése és hasz-
nálata (Guo, Zou, Cheng, Fu és Cao, 2014).
Sőt, a magas megismerési szükségletű sze-
mélyek már egyszerű feldolgozási folyama-
tok esetén is sokkal inkább az ingerre vonat-
kozó releváns információt használják fel,
mint az alacsonyabb megismerési szükség-
letű személyek (Fleischhauer és mtsai, 2014). 
A magas megismerési szükségletű sze-
mélyek jobban bevonódnak, többet beszélnek
és kezdeményeznek diadikus és csoport-
helyzetekben (Henningsen és Henningsen,
2004). Továbbá kevésbé jellemző rájuk a tár-
sas lazsálás (Smith és mtsai, 2001, idézi
Petty, Brinol, Loersch és McCaslin, 2009). 
ÉRZELMEK IRÁNTI IGÉNY
(NEED FOR AFFECT)
Míg a megismerési szükséglet alatt a gon-
dolkodás motivációját értjük, addig az érzel-
mek iránti igény az emocionális preferenci-
át jelenti (Perloff, 2010). Maio és Esses
2001-ben írta le az érzelmek iránti igény el-
méletét, abból kiindulva, hogy az affektív és
kognitív feldolgozás különálló folyamatok
(pl. Epstein, 1998; Zajonc, 1980). Ezek alap-
ján, ahogyan létezik kognitív erőfeszítésre
és annak keresésére irányuló motiváció (meg-
ismerési szükséglet), úgy feltételezték az ér-
zelmek megközelítésére irányuló motiváció
létét. Az érzelem iránti igény úgy definiál-
ható, mint motiváció arra, hogy az egyének
megközelítsenek vagy elkerüljenek érzelem-
teli helyzeteket (Maio és Esses, 2001). A ma-
gas érzelem iránti igényű személy hiszi, hogy
az érzelmek hasznosak, törekszik maga és
mások érzelmeinek megélésére, míg az ala-
csony érzelmek iránti igényű személy ké-
nyelmetlennek és feleslegesnek gondolja
a túlzott érzelmeket (Maio és Esses, 2001).
A szerzők az érzelmek iránti igény mérésére
alakították ki az Érzelmek Iránti Igény Skálát.
Az érzelmek iránti igény nem egyenlő
azzal a motivációval, ami a pozitív hangulat
fenntartására irányul, hiszen a magas érzel-
mek iránti igényű személy nyitott a negatív
érzelmek irányába is (Gross, 1998). A magas
érzelmi igényű személyek általában nagyobb
számú és nagyobb intenzitású érzelmet élnek
meg, szívesen kerülnek kapcsolatba az ér-
zelmek széles skálájával, így akár negatív
érzésekkel is. Több érzelmet észlelnek ma-
guk körül és neveznek meg, miután átélték
azokat (Bartsch, Appel és Storch, 2010). 
A MEGISMERÉSI SZÜKSÉGLET
KAPCSOLATA A MEGGYŐZÉSSEL
Napjainkban a jelentős információterhelés
miatt az ingereknek csak egy töredékét dol-
gozzuk fel. A hirdetők, reklámüzenetek kül-
dői számára ebben a kiélezett versenyben
rendkívül fontos, hogy növeljék a feldolgo-
zási hatékonyságot, az attitűdökre való hatás
érdekében (Sas, 2007). Mindazon informá-
ció, mely a hatékonyabb elérést támogatja,
fokozott gyakorlati jelentőséggel bír.
A magas megismerési szükségletű em-
berek az alacsony megismerési szükségletű
emberekhez képest többet tudnak felidézni az
üzenet argumentumaiból, több témareleváns
gondolatuk van, és kimerítőbben értékelik
a komplex üzeneteket, azok (és a hirdetett ter-
mék) releváns információit figyelembe véve
(Petty, Brinol, Loersch és McCaslin, 2009). 
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Az alacsony megismerési szükségletűek
ugyanakkor hajlamosabbak egyszerű kulcs -
ingerek alapján feldolgozni az üzenetet. Ilyen
például a keretezés, az üzenet forrásának lát-
szólagos hitelessége, saját érzelmi állapotuk,
híresség véleménye stb. A heurisztikák al-
kalmazása megóvja őket a sok gondolkodás-
tól és kevesebb kognitív kapacitást fordítanak
magának a terméknek a jellemzőire is
(Haugtvedt, Petty és Cacioppo, 1992; Brinol,
Petty és Tormala, 2004; Brinol, Petty és Bar-
den, 2007; Cacioppo, Petty és Morris, 1983). 
A Feldolgozási valószínűségi modellt
(Petty és Cacioppo, 1986) tekintve elmond-
ható, hogy a megismerési szükséglet egy je-
lentős meghatározó tényező a személy üzenet
feldolgozására vonatkozó motivációjában.
A magas megismerési szükségletűek általában
motiváltabbak, az alacsony megismerési
szükségletű személyek pedig általában ke-
vésbé motiváltak a meggyőző üzenetek szisz-
tematikus feldolgozására. Így a magas meg-
ismerési szükségletűek esetében jellemzőbb
a centrális, míg az alacsony megismerési
szükségletű személyek esetében jellemzőbb
a perifériás feldolgozása a meggyőző üzene-
teknek (pl. Haugtvedt, Petty és Cacioppo,
1992).
Cacioppo, Petty és Morris (1983) kísérleti
alanyai értékelték az üzenet argumentumait
és elmondták az üzenetről személyes véle-
ményüket. Eredményeik alapján a magas
megismerési igényű személyek alaposabban
értékelték az üzenetet, és az erős érvekkel
dolgozó üzeneteket jobban kedvelték. Atti-
tűdjeik szorosabban követték értékeléseik
mintáját, mint azoké a vizsgálati személyeké,
akiknek a megismerési szükségletük ala-
csony volt (Petty és Cacioppo, 1986). 
Zhang és Buda (1999) szintén kísérlete-
sen vizsgálta, hogy különböző megismerési
szükségletű személyek hogyan ítélik meg
a meggyőző közlést alacsony és magas hite-
lességű információforrás, illetve pozitív vagy
negatív keretezés (nyereség vagy veszteség
kiemelése) mellett. A vizsgált változók a tet-
szés, a termék becsült hatékonysága és a vá-
sárlási hajlandóság voltak. Azt találták, hogy
az alacsony megismerési szükségletű sze-
mélyeknél jelentősebb volt a keretezés hatá-
sa, mint a magas megismerési szükségletű
emberek esetében. Az alacsony megismeré-
si szükségletű személyekre jobban hatottak
a veszteséget, mint a nyereséget hangsúlyo-
zó üzenetek. 
A magas megismerési szükséglettel bí-
rók erősebb és tartósabb attitűddel rendel-
keznek (Haugtvedt és Petty, 1992), és ke-
vésbé értékelik a humort a hirdetésekben,
mint az alacsony kognitív igényű társaik
(Zhang, 1996). A magas megismerési szük-
ségletű személyek a katalógusokból is kö-
rültekintőbben vásárolnak (Jones, 2013). Vi-
szont az alacsony megismerési szükségletűek
is gondosan dolgozzák fel az üzenetet, ha
személyesen érintettek; ha szórakoztató az
üzenet; és ha érzelmi tartalma is van (Had-
dock és mtsai, 2008); vagy ha nem túl meg-
terhelő az üzenet megértése (Lassiter, Apple
és Slaw, 1996). 
Összességében úgy tűnik, hogy egészen
más jellemzőkkel bíró meggyőzést célzó üze-
netek hatékonyak az alacsony, illetve a magas
megismerési szükségletű személyek eseté-
ben. Ezért, ha a termék célcsoportjának jel-
lemzői révén valószínűsíthető az ő megisme-
rési szükségletük szintje, akkor a meggyőző
üzenet hatásossága stratégikus tervezéssel
fokozható (magas szint esetén jól megkom-
ponált, releváns érvek; alacsony szint esetén
érzelmek, humor, és a különböző heuriszti-
kák alapját szolgáló kulcsingerek alkalma-
zása). Ugyanakkor, ha a hirdető elkötelező-
dött a centrális vagy perifériás utat támogató
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stratégia mellett, akkor a jellegükben illesz-
kedő közvetítő médiumok választása növel-
heti a meggyőzés hatékonyságát. 
AZ ÉRZELMEK IRÁNTI IGÉNY
KAPCSOLATA A MEGGYŐZÉSSEL
Az érzelmek iránti igény kapcsolatban áll
számos individuális jellemzővel a kognitív és
érzelmi folyamatokban, valamint a viselke-
désbeli gátlásban és aktiválásban. Azok az
emberek, akik szeretik érzelmeiket megélni,
hajlamosabbak túlzó véleményt alkotni vitás
kérdésekben, mert az felhatalmazza őket
a szélsőséges érzések megélésére. Továbbá
a magas érzelmek iránti igényű személyek
hajlamosak a világot úgy értékelni, miszerint
vannak emberek, akik egyetértenek velük,
míg mások ellenük érvelnek, azaz szemben
állnak velük. Ebből fakadóan információbe-
fogadásuk is elfogult. (Maio és Esses, 2001)
Maio és Esses (2001) nem állítja, hogy
a magas megismerési szükségletű személyek
attitűdjei pusztán kognitívak, hiszen az atti-
tűdjeiknek nyilvánvalóan érzelmi töltetük is
van. Viszont kifejtik, hogy a magas érzel-
mek iránti igényű személyek esetén az attitűd
érzelmi töltete valószínűleg erős. Továbbá
a magas megismerési szükséglet és a magas
érzelmek iránti igény nem zárják ki egymást,
hanem a két konstruktum a személyiség két
különböző aspektusát fedi le.
A magas érzelmek iránti igényű fogyasz-
tók jobban szeretnek vásárolni és a termé-
kekről meggyőzhetők külső személyes és
személytelen információforrások által is
(Cho és Workman, 2014). Sőt, empirikus
adatok alapján valószínű, hogy az érzelmek
iránti igénynek szerepe van a márkákkal
szembeni rajongásban is (Albert és Merunka,
2013). Továbbá Appel és Richter (2010) kí-
sérletesen kimutatta az érzelmek iránti igény
befolyását olyan hirdetések hatásosságára,
melyekben az üzenetet egy narratíva közve-
títi. Eredményeik alapján a magasabb érzel-
mek iránti igény elősegíti a bevonódást és az
üzenet befogadását.
Az érzelmek iránti igény a fogyasztói
magatartás, meggyőzés és a reklám kapcsán
is kevésbé kutatott terület a megismerési
szükséglethez képest. Ugyanakkor egyre
gyakrabban jelenik meg azon tényezők fel-
sorolása között, amelyek befolyásolják a meg-
győző közlések (pl. Perloff, 2010) vagy rek-
lámok feldolgozását (pl. Lerner és mtsai,
2007). Mivel a magas érzelmek iránti igényű
személyek minden érzelem iránt nyitottak,
ezért esetükben sokkal kevésbé valószínű
a félelemkeltő vagy bűntudatkeltő üzenetek
tartalmának hárítása, mint az alacsony érzel-
mek iránti igényű személyek esetén. Az ér-
zelmek iránti igény moderáló szerepe való-
színűleg jelentős a negatív érzelmekkel





A meggyőző üzenet befogadók jellemzőihez
való igazítása az ún. illesztés (matching, 
pl. See, Petty és Evans, 2009). A hatékonyan
illesztett üzenetek sokkal hatásosabbak, mint
amelyek nem illesztettek (Cesario, Grant és
Higgins, 2004; Petty, Wheeler és Bizer,
2000).
See, Petty és Evans (2009) vizsgálatuk-
ban magas és alacsony megismerési szük-
ségletűek feldolgozási motivációjához igazí-
tott üzeneteket (a befogadó által egyszerűnek,
illetve komplexnek észlelt üzenetek) hasz-
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náltak. Eredményeik alapján az alacsony
megismerési szükségletűek az egyszerű üze-
netet dolgozták fel alaposabban, s ezek győ-
zik meg őket jobban; míg a magas megis-
merési szükségletű egyénekre a komplexnek
észlelt üzenetek hatnak hasonlóan. 
Bakker (1999) azonos tartalmú üzenetet
mutatott be írott formában, illetve rajzfilmfi-
gurákkal. A magas megismerési szükségle-
tűeket az írott üzenet győzte meg jobban, az
alacsony megismerési szükségletűek pedig
a rajzfilmfigurákkal voltak jobban meg-
győzhetőek. Mayer és Tormala (2010) érzel-
mi (feel szó használata) és kognitív (think
szó használata) keretezéssel illesztette a rek-
lámokat kognitív, illetve affektív orientáció-
jú befogadókhoz, sikerrel. 
Ruiz és Sicilia (2004) Sojka és Giese
(1997) kategorizációja alapján megkülön-
böztetett érzelmi, gondolkodó, vegyes és pasz-
szív feldolgozókat. A gondolkodó feldolgozók
kognitív módon hajlamosak az információ ke-
zelésére, az érzelmi feldolgozók affektív úton,
míg a vegyes feldolgozóknál mindkét út erő-
sen képviselteti magát. A „passzív” feldol-
gozói stílusra nem jellemző egyik mód do-
minanciája sem, így információfeldolgozásuk
nem bejósolható. A kutatók célja az érzelmi
feldolgozás és kognitív feldolgozás különb-
ségeinek mérése volt.
A kognitív feldolgozási stílust a megis-
merési szükséglettel hozzák összefüggésbe,
míg az affektív feldolgozási stílust az érzel-
mek iránti preferencia (preference for affect,
PFA) konstruktummal (Sojka és Giese,
1997). Az eredmények alapján a magas meg-
ismerési szükségletűeket jobban meggyőzik
a kognitív típusú reklámok, azonban az ér-
zelmi feldolgozókat nem győzik meg az ér-
zelemteli reklámok jobban, mint az informa-
tívak. A vegyes (érzelmi és kognitív elemeket
is tartalmazó) reklámok bírtak a legnagyobb
meggyőzőerővel, azonban ezek is csak a ve-
gyes és a kognitív feldolgozók körében (Ruiz
és Sicilia, 2004). 
Haddock, Maio, Arnold és Huskinson
(2008) a megismerési szükséglet és az ér-
zelmek iránti igény hatását vizsgálták. Af-
fektív és kognitív tartalmú reklámok prezen-
tálása után kellett a vizsgálati személyeiknek
attitűdjüket kifejezni a hirdetett termék irá-
nyában. Eredményeik alapján az érzelmi pre-
ferenciájú személyek (magas érzelmek irán-
ti igény és alacsony megismerési szükséglet)
meggyőzőbbnek találták az affektív tartalmú
reklámokat; míg a kognitív preferenciájú
egyének (magas megismerési szükséglet és
alacsony érzelmek iránti igény) meggyő-
zőbbnek tartották a kognitív tartalmú reklá-
mokat. Továbbá az affektív preferenciájú
személyek az érzelemteli, míg a kognitív
preferenciájú személyek a kognitív hangsú-
lyú szövegből tudtak többet felidézni (Had-
dock és mtsai, 2008). 
TÁRSADALMI CÉLÚ REKLÁMOK
A MEGGYŐZÉS SZOLGÁLATÁBAN
A vizsgálat társadalmi célú reklámokra fó-
kuszál, amelyek előnye, hogy a márka jelen-
léte, pontosabban a befogadó márka iránti
attitűdje nem befolyásolják a reklám értéke-
lését. Társadalmi célúnak tekinthető „minden
olyan marketingtevékenység, melynek célja,
hogy az egyének egészségét, vagy a társa-
dalmi jót célzó tudatosságot, pozitív attitűdöt,
viselkedési szándékot és viselkedést kiala-
kítsa, fenntartsa vagy ösztönözze” (Donovan
és Henley, 2010: 330). A társadalmi célú rek-
lám a marketing mix azon eleme, mely sze-
mélytelen kommunikációt valósít meg tö-
megkommunikációs csatornákon keresztül
a meggyőzés érdekében, és célja a társadalom
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számára fontos üzenet közvetítése. Ezek
a reklámok a kevésbé motivált személyek
elérése érdekében kreatívabb hatáseszkö-
zökkel élnek, és a társadalom megengedőbb
irányukban, így időnként a kereskedelmi célú
reklámoktól erősebb kifejezőeszközöket
használnak (pl. Sas, 2010). A kereskedelmi
célú reklámtól többek között abban külön-
böznek, hogy nem szolgálhatnak közvetlen
profitcélokat, ehelyett fő céljuk a társadalom
érdekeinek szolgálata a figyelemfelkeltés, az
információátadás, attitűdformálás és a visel-
kedés befolyásolása által (pl. Sas, 2010).
A reklámtípusokat megkülönböztető ka-
tegória-rendszerek (Balázs és mtsai, 2012;
Goldenberg, Masursky és Solomon, 1999)
demonstrálják, hogy a reklámok közt struk-
túrabeli különbségek vannak: eltérő hatás-
mechanizmusokkal dolgoznak, és ebből fa-
kadóan más-más módon hatnak a befogadóra.
Jelen tanulmány a reklámkategóriák közül
emel ki kettőt, melyek a korábban bemutatott
személyiségbeli változókra illeszkednek,
s ennélfogva a meggyőző üzenetekre adott
személyiségfüggő válaszokat meghatároz-
hatják. A reklámkategóriák közül a leginkább
hatékonynak tekintett a metaforikus reklám,
ennek feldolgozása kognitív munkát igényel
(pl. McQuarrie és Mick, 2003). Ettől a rek-
lámtípustól igazán különböző, ugyanakkor
a leginkább érzelemgazdag társadalmi célú
reklámtípus a perspektívaváltásos reklám
(Balázs és mtsai, 2012).
Jelen tanulmány a metaforikus (képeslap
sablon) és perspektívaváltást igénylő rek-
lámkategóriákra fókuszál. A metaforikus rek-
lámok egymástól távolinak tűnő elemeket
kapcsolnak össze egy egésszé a reklámban,
a perspektívaváltást tartalmazó reklámok pe-
dig azt kívánják meg a befogadótól, hogy
más szemszögből szemlélve újraértékeljen
jelenségeket (Balázs és mtsai, 2012).
A jellemzőik alapján feltételezhető, hogy
a metaforikus reklámok jobban illeszkednek
a kognitív preferenciájú, így a magas megis-
merési szükségletű emberek ízléséhez; a pers-
pektívaváltásos reklámok pedig az érzelmi
preferenciájú, így a magas érzelmek iránti
igényű emberekéhez. Azaz az üzenetilleszté-
si hatásnak megfelelően, amikor a befogadó
igényeire illeszkedő az üzenet, elvárásunk
szerint a meggyőzés is hatékonyabb (pl. Had-
dock és mtsai, 2008). 
Metaforikus reklámok
A reklámokban használt metaforát Sas (2007)
mint a meggyőzés egyik művészi eszközét
említi: a metafora olyan hasonlat, ahol egy
fogalom alatt két különböző dolog egymás-
ra talál. A különös kapcsolat felfedezése köz-
ben a befogadó végiggondolja a két fogalom
közt fennálló tartalmi hasonlóságon vagy
hangulati egyezésen alapuló kapcsolatot.
McQuarrie és Mick (1996) egyszerűen olyan,
a megszokottól való eltérésként definiálja
a metaforát, amit a befogadó nem értelmez
hibaként. 
A metafora legtöbbször egymástól távo-
li dolgokat kapcsol össze, ekkor egy új, addig
nem létező produktum jelenik meg a rek-
lámban (pl. modellek ételként fekszenek egy
tányéron egy jótékonysági divatesemény rek-
lámjában, amit az éhezők megsegítésére ren-
deznek). Helyettesíthet is egy elemük egy
másikat, azonban azt is szokatlan módon te-
szi (pl. a fák dominóként dőlnek ki az erdők
védelmében indított reklámkampányban, vé-
gül az emberre borulva, aki a dominót indít-
ja). A két elem találkozása mindig magában
rejti, hogy bármennyire is bizarr vagy szo-
katlan a kapcsolat, valamilyen összefüggés
van az elemek között.
Scott (1994) szerint a metaforák tanult,
jelentésteli szimbólumok (lásd még: Scott és
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Vargas, 2007). A vizuális metafora komplex
üzenet, amelyen a befogadónak gondolkod-
nia kell, hogy megértse, azaz nem egyértel-
mű a jelentése (McQuarrie és Mick, 1999).
Ezenkívül a reklám sikerességéhez meg kell
értenie a kommunikátor (reklámot készítő)
szándékát is (Grice, 1957). Mind egyetérte-
nek abban, hogy a vizuális metafora megfej-
tése mentális erőfeszítést igényel. McCormac
(1985) mint egy analízist írja le ezt a folya-
matot: gondolkodást igényel, össze kell vet-
ni a hasonlóságokat, különbségeket, azután
megcáfolni vagy megerősíteni azokat. Az
ilyenfajta mentális erőfeszítésre nem min-
den egyén motivált azonos szinten.
Sperber és Wilson (1986) szerint a fo-
gyasztók nem mindig azonos értelmezését
találják meg egy vizuális metaforának. Ennek
számos oka lehet, hiszen használniuk kell az
előzetes tudásukat a termékre vonatkozóan,
a kulturális klisékre, a hirdetésre vagy a hir-
dető szándékára vonatkozóan (Phillips, 1997;
Scott, 1994). A reklámkészítők Phillips (1997)
szerint szinte mindig egy adott „helyes” meg-
fejtést tulajdonítanak a metaforának, azonban
a befogadók már nem feltétlenül (Sperber és
Wilson, 1986). Ha eggyel sem tudnak a be-
fogadók előállni, akkor nem kedvelik a rek-
lámot, és nem akarják többé megérteni
(McQuarrie és Mick, 1992). Viszont, ha si-
kerül megérteniük, az jutalmazó értékű lehet:
megelégedést, örömet, pozitív érzést okoz
(Peracchio és Meyers-Levy, 1994). 
Gyakran „aha-élmény” asszociálódik a me-
tafora megfejtéséhez, tovább növelve a po-
zitív attitűdök kialakulását. De a hatás akkor
is elmarad, ha a vizuális metafora „túl köny-
nyű”, megfejtése nem igényel mentális mun-
kát a befogadótól (Kardes, 1993; Phillips,
2000). 
A kognitív preferenciájú emberek akkor
a legmotiváltabbak a meggyőző üzenetek ke-
zelésére, amikor a feldolgozásához szükséges
kognitív munka sem nem túl megerőltető,
sem sokkal kevesebb, mint amennyit a befo-
gadó képes mozgósítani (See és mtsai, 2009).
A metaforák feldolgozási sajátosságai miatt
azok elaborációja is alaposabb, és így az elő-
hívásuk is sikeresebb (Kardes, 1993). 
Perspektívaváltást igénylő reklámok
Míg a metaforikus reklámok inkább kognití-
vak, a perspektívaváltást igénylő (vagy pers-
pektívaváltásos) reklámok inkább emocioná-
lisak. Ez az érzelmeket leginkább involváló
reklámtípus, ahol a reklám megértéséhez bele
kell élnünk magunkat valaki vagy valami
szemszögébe. A kategória valamilyen más
csoport vagy egyén helyzetét tárja elénk. Nem
csak emberek, hanem akár állatok, vagy tár-
gyak is lehetnek azok, akiknek szemszögéből
a reklám rávilágít a problémára (pl. a kihalás
szélén álló kékúszójú tonhal pandaálarcot vi-
selve „kérdezi” tőlünk, hogy ha panda lenne,
vajon jobban érdekelne-e minket a megmen-
tése) (Balázs és mtsai, 2012).
A perspektívaváltáshoz szükséges a bele-
élés képessége. A társadalmi célú reklámok
esetén legtöbbször negatív élményt hordoz
magában a beleélés lehetősége. Szomorúsá-
got, esetleg bűntudatot érezhet az, aki magát
a szituációba képzeli. Basil, Ridgway és Basil
(2008) szerint az empátiának jelentős a sze-
repe a bűntudat kiváltásában, ezen túl az ész-
lelt énhatékonyság hatása fontos, ami a segít-
ségnyújtást ösztönözheti. Az erős érzelmi
hatás kulturális normákat aktivál a rászorulók
megsegítésére és a bűntudat-redukció igé-
nye is megnyilvánul a segítségnyújtásban.
Továbbá, ha a személy túlzott mértékben él át
bűntudatot, akkor lehet, hogy ennek az ér-
zésnek az elfojtása lehet a személy válaszre-
akciója, az elvárt válasz helyett (Dillard és
Marshall, 2003).
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Nem mindenkire hatnak egyformán az
emóciókkal telített üzenetek, ez függ az em-
pátiás vagy mentalizációs képesség fejlettsé-
gétől (Premack és Woodruff, 1978), és való-
színűleg az érzelmek iránti igénytől is. Maio
és Esses (2001) elmélete szerint a magas ér-
zelmi szükségletű emberek motiváltak az ér-
zelmek, érzelemteli helyzetekkel kapcsolatos
információ keresésére és megtapasztalására,
az érzelem minőségétől függetlenül (Bartsch
és mtsai, 2010). Ebből kiindulva feltételez-
zük, hogy meggyőző üzenetekként hatáso-
sabbak lehetnek számukra a perspektívavál-
tásos reklámok, mint a metaforikus reklámok.
És a perspektívaváltásos reklámok hatáso-
sabbak a magas érzelmek iránti igényű sze-
mélyeknél, mint az alacsony érzelmek iránti
igényű személyeknél. 
Reklámok hatékonysága
A reklámokra adott reakciók értelmezésében
segít a Mehta által (2000) kidolgozott Rek-
lám-válasz modell (Advertising Response
Model, ARM). Petty és Cacioppo feldolgo-
zási valószínűségi modelljéből kiindulva
(Petty és Cacioppo, 1986), ha a reklám fel-
keltette a befogadó figyelmét, akkor a reklám
feldolgozása kétféle úton mehet végbe: cent-
rális úton vagy perifériás úton. A Reklám-
válasz modell szerint a centrális úton a ter-
mékre és a márkára vonatkozó információ van
a középpontban, míg a perifériás úton a rek-
lámmal, annak kivitelezésével kapcsolatos
információ. A centrális út a márkára vonat-
kozó attitűd meghatározója; a perifériás út
pedig a magával a reklámmal kapcsolatos at-
titűdöket befolyásolja és csak közvetve hat
a márkára vonatkozó attitűdre. Együttes ha-
tásuk révén alakul ki a viselkedéses fogyasz-
tói szándék. Ugyan társadalmi célú reklámok
esetén nincs márka, esetükben a centrális
úton történő feldolgozás tulajdonképpen az
üzenet értékelése, a perifériás úton keresztül
pedig az üzenet jellemzői hathatnak, mint
a reklámban megjelenő metafora vagy köz-
vetített érzelmek. 
Mehta és Purvis (1994) szerint ezt az ösz-
szetett folyamatot nem lehet a hatás egyetlen
mérőeszközével megragadni, hanem több
mérőeszköz használata szükséges. Mehta és
Purvis (1994) a hatásosság alábbi méréseit
javasolja: a felismerési vagy felidézési telje-
sítmény, a márka értékelése, a reklám ked-
velése, a vásárlási szándék, valamint a hir-
detett termékre, vagy a reklám kivitelezésére
vonatkozó értékelések. A reklám figyelem-
felkeltő képessége az egész feldolgozási fo-
lyamat alapja, ennek egy lehetséges mérése
a szubjektíven megítélt figyelemfelkeltő ké-
pesség segítségével történhet. Jelen hatás-
vizsgálatban a reklámokra vonatkozó tetszést,
a befogadók által megítélt figyelemfelkeltő
képességet, meggyőzőerőt és három reklám
felidézését mérjük.
VIZSGÁLAT
A metaforikus reklámok újszerű, meglepő,
megszokottól eltérő vizuális ingereik miatt
különösen figyelemfelkeltőek (Goldenberg
és mtsai, 1999; McQuarrie és Mick, 1996);
valószínűleg figyelemfelkeltőbbek, mint
a könnyebben érthető, reális szituációkat be-
mutató perspektivikus reklámok, amelyek
viszont érzelmek kiváltására alapozzák hatá-
sukat (pl. Basil és mtsai, 2008). 
A magas megismerési szükségletű sze-
mélyek szívesen keresnek és elaborálnak
olyan komplexebb üzeneteket (pl. Petty és
mtsai, 2009), mint amilyenek a metaforikus
üzenetek is. Míg a magas érzelmek iránti
igényű emberekre nagyobb hatással vannak
az érzelmi alapú üzenetek (Haddock és mtsai,
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2008), mint amilyenek a perspektívaváltá-
sos üzenetek. Így feltételezhető, hogy a ma-
gas megismerési szükségletű személyekre
vélhetően a komplexebb metaforikus reklá-
mok, míg a magas érzelmi igényű szemé-
lyekre a perspektívaváltást igénylő reklámok
vannak nagyobb hatással. Mindezek alapján
a következő hipotézisek fogalmazhatóak
meg:
H1: A metaforikus reklámok általában
véve hatásosabbak a minta egésze számára
(jobban tetszenek; a vizsgálati személyek
szubjektív megítélése alapján figyelemfel-
keltőbbek és meggyőzőbbek).
H2: A perspektívaváltásos reklámok ál-
talában véve érzelemgazdagabbak és érthe-
tőbbek a minta egésze számára.
H3: Minél magasabb valakinek a megis-
merési szükséglete, annál érthetőbbek szá-
mára a metaforikus reklámok. 
H4: Minél magasabb valakinek a megis-
merési szükséglete, annál inkább hatnak rá
a metaforikus reklámok (tetszést, szubjektí-
ven megítélt figyelemfelkeltő képességet,
meggyőzőerőt tekintve).
H5: Minél magasabb valakinek az érzel-
mek iránti igénye, annál inkább hatnak rá
(tetszést, szubjektíven megítélt figyelemfel-
keltő képességet, meggyőzőerőt tekintve)
a perspektívaváltásos reklámok. 
H6: A magas megismerési szükségletű
személyek több metaforikus reklámot, a ma-
gas érzelmek iránti igényű személyek több
perspektívaváltásos reklámot idéznek fel.
Minta
A kutatás mintáját – a hiányzó adatokkal ren-
delkező személyek mintából való kivétele
után – 200 vizsgálati személy adta, melyből
132 nő és 67 férfi, és volt egy személy, aki
nem válaszolt a nemre vonatkozó kérdésre.
A minta átlagéletkora 25,12 év (SD = 6,6;
Med = 23). Összetételét tekintve 110 hallga-
tóból, 59 dolgozóból és 12 egyéb státuszú
kitöltőből áll (pl. álláskereső), 19-en nem
válaszoltak erre a kérdésre. A vizsgálati sze-
mélyek egy része egyetemi kurzushoz kap-
csolódóan, felügyelet mellett töltötte ki
a vizsgálat kérdőívét egy online felületen,
míg másokhoz közösségi oldalakon keresztül
juttattuk el a kérdőívet. Továbbá fizetett vizs-
gálati személyek is voltak a mintában, válasz -
adásuk szintén felügyelet mellett zajlott.
A minta 2:1-hez arányban önkéntes jelent-
kezés alapján kitöltőkből, illetve fizetett vizs-
gálati személyekből állt. Azaz a minta moti-
vációját tekintve heterogén: a vizsgálati
személyek nagyobbik részét az altruizmus
és/vagy a kíváncsiság vezérelte, míg kb.
a harmada fizetséget kapott a részvételért.
A mintavétel önkényes volt, a mintában az
egyetemisták és a nők felülreprezentáltak, ez
az eredmények általánosíthatóságát befolyá-
solja. 
Módszer
A vizsgálat kérdőíves formában zajlott. Az
egyes pszichológiai konstruktumok (megis-
merési szükséglet, érzelmek iránti igény) mé-
résére az eredeti kérdőívek magyarra fordított
változata segítségével történt. A reklámokkal
kapcsolatos változók tesztelése pedig az üze-
nettel szembeni alapattitűdöt felmérő kérdé-
sek, reklámértékelést vizsgáló kérdések és
egy felidézési kérés segítségével történt.
A kérdőív első része az eredeti attitűdök
felmérésére vonatkozott. A használt 12 rek-
lámot hét kategóriába lehetett besorolni, az
általuk megjelenített attitűdtárgy szerint 
(pl. távoli országok szegényei, kisebbségi
csoportok stb.). Ezekhez az attitűdtárgyakhoz
tartozott egy-egy kérdés, ahol a vizsgálati
személyeknek hétfokú Likert-skálán kellett
megítélniük, hogy mennyire értenek egyet
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adott állítással (pl. „A prostituáltak éppen
olyan emberek, mint bárki más, ezt minden-
kinek el kell fogadnia.”, vagy „A távoli or-
szágok szegényeinek meg kell adni a tőlünk
telhető legtöbb segítséget.”), ahol az 1 a tel-
jes egyet nem értést, a 7 a teljes egyetértést
jelentette. Az állítások az attitűdök kognitív
komponensére kérdeztek rá, mivel ez áll kö-
zelebb a később reklámhatást mérő kérdé-
sekhez („Mennyire ért egyet?” vagy „Meny-
nyire meggyőző?”), amelyeket a kérdőív
további részében alkalmaztuk. Ugyanakkor
az állítások elég szélsőséges attitűdöt fejez-
nek ki, hogy a társas kívánatosság hatásának
ellenére tudjunk egyéni különbségeket de-
tektálni.
Az érzelmek iránti igény felmérése az el-
mélet megalkotói által kidolgozott kérdőív
segítségével történt (Maio és Esses, 2001).
A kérdőív adaptációja a szokásos módon tör-
tént: a magyarra fordítást az angol nyelvre
történő visszafordítás követte.1 A kérdőív 25
itemből áll, melyből 12 item az érzelmek
megközelítésére (pl. „Érzelemvezérelt em-
ber vagyok.”), 13 (fordított kódolású) item
pedig az érzelmek elkerülésére vonatkozik
(pl. „Az érzelmek kimutatása kínos.”). Az
állításokat hétfokú skálán ítélték meg a vizs-
gálati személyek, ahol az 1 jelentette, hogy
egyáltalán nem jellemző rá az állítás, a 7 pe-
dig, hogy teljes mértékben jellemző. A teljes
kérdőív az 1. mellékletben található.
A megismerés iránti igény mérésére a Ca-
cioppo, Petty és Kao (1984) által kidolgozott
kérdőív magyarra fordított változata segít-
ségével történt. A fordítás az érzelmek irán-
ti igénynél leírt módon történt. A 18 itemes
skála a gondolkodással, problémamegoldás-
sal, gondolkodtató feladatok preferenciájával
kapcsolatos vélekedéseket méri fel. Kilenc
egyetértést kifejező (pl. „Szeretek megol-
dandó feladatokkal találkozni az életem so-
rán.”) és kilenc fordított kódolású itemet tar-
talmaz (pl. „Nem igazán szórakoztat
a gondolkodás.”). Az állításokat a szakiro-
dalomban használt kilencfokú skálán érté-
kelték a vizsgálati személyek, ahol az 1-es je-
lentése „egyáltalán nem jellemző rám”, a 9-es
jelentése „teljes mértékben jellemző rám”. 
A továbbiakban a vizsgálati személyek
hat metaforikus reklámot és hat perspektíva-
váltást igénylő reklámot ítéltek meg. A kér-
dőívben szereplő reklámok korábbi vizsgálat
eredményei alapján a vizsgált mintából a ka-
tegóriáikat leginkább reprezentáló reklámok
(Balázs és mtsai, 2012). Egy korábbi elő-
vizsgálatban, több körben, hallgatók részvé-
telével (N = 12 és N = 5), fókuszcsoportos
keretben kértük reklámok az általunk elkü-
lönített öt reklámtípusba történő besorolását
a megadott definíciók és tipikus példák után.
A két fókuszcsoport adatai alapján a téves be-
sorolások indokát kerestük és a reklámdefi-
níciók pontosítása történt meg. Végül három
(a fókuszcsoportokban részt nem vett) hall-
gatót kértünk meg a végső ingeranyag kate-
góriákba történő besorolására, majd azoknak
a reklámoknak a besorolását megbeszélték,
melyekben nem értettek egyet. A reklámok
közül azokat tekintjük tipikusnak, melyeket
ketten ugyanabba a kategóriába soroltak
(mely megegyezett a kutatók kategorizáció-
jával). A vizsgálatban prezentált reklámok
a 3. mellékletben láthatók, a reklámok előtt
található sorszámok nem a prezentáció sor-
rendjét mutatják, hanem reklámtípusonként
csoportosítva az eredmények fejezetben
használt sorszámozását mutatják.
1 A fordítás forrása: FELFÖLDI E. (2012): A környezettudatosságra ösztönző sokkoló reklámok hatásvizsgálata az ér-
zelmek megélésének függvényében. (Szociálpszichológiai Műhelymunka.) Debreceni Egyetem.
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A reklámok random sorrendben követ-
ték egymást. Ha angol szöveget tartalmaztak,
a reklám alatt közvetlenül a magyarra fordí-
tott szöveg is közölve volt. A reklámok té-
májukat tekintve hét kategóriába sorolhatóak:
távoli országok szegényeinek megsegítése,
kisebbségi csoportok diszkriminációja (ho-
moszexualitás és prostitúció), tengerek vé-
delme, globális felmelegedés, fák és erdők
védelme, vezetés és alkohol kapcsolata, va-
lamint gyermekvédelem. Az 1. ábrán egy
perspektívaváltásos reklám, a 2. ábrán pedig
egy metaforikus reklám látható az inger-
anyagból.
A vizsgálatban ingerként bemutatott összes
reklám tudományos célból történő felhaszná-
lási jogát az AdForum nevű szervezeten ke-
resztül megvásároltuk (www.adforum.com),
a reklámok forrása így szintén ez a weboldal.
1. ábra. Perspektívaváltást igénylő társadalmi
célú reklám. A felirat: téli kollekció
ALKALMAZOTT PSZICHOLÓGIA 2016, 16(3):7–34. 
2. ábra. Metaforikus társadalmi célú reklám. A képen középen lent egy ember látható
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Minden reklámmal kapcsolatban hat kérdést
kellett a vizsgálati személyeknek megvála-
szolniuk: Mennyire érthető a reklám?
1. Mennyire tetszik a reklám?
2. Mennyire találod figyelemfelkeltőnek
a reklámot?
3. Mennyire tartod érzelemgazdagnak a rek-
lámot?
4. Mennyire meggyőző a reklám?
5. Milyen érzéseket vált ki belőled a rek-
lám?
A válaszadás hétfokú skálán történt, ahol
az 1 egyáltalán nem, és a 7 teljes mértékben
végpontokat jelöli. Az utolsó kérdés volt ezek
alól kivétel, amelynél az 1 erősen negatív, a 7
pedig erősen pozitív érzést jelentett. 
A kérdőív utolsó részében a vizsgálati
személyek feladata az volt, hogy idézzenek
fel három reklámot, és írják le tömören őket.
A vizsgálati személyek válaszait egy függet-
len személy sorolta be, azaz egy független
kódoló azonosította a reklámokat a vizsgá-
latban prezentált reklámok ismeretében, de
a tanulmány hipotéziseit nem ismerve. A be-
sorolás hiányzik, ha vagy nem érkezett vá-
lasz, vagy ha a válasz alapján a reklám nem
volt azonosítható. A vizsgálati személyek
erre az utolsó kérdésre gyakran nem adtak
választ (110 esetben).
A kérdőív internetes felületen volt kitölt-
hető, ez lehetőséget adott a széles körben
való terjesztésre. A kérdőív kitöltése átlago-
san körülbelül 20 percet vett igénybe. 
Eredmények 
A statisztikai elemzéseket az R statisztikai
szoftver segítségével végeztük el (R Core
Team, 2015). Az attitűdkérdések változói
nem követtek normál eloszlást (Kolmogo-
rov–Szmirnov-teszt; α = 0,05), hanem jel-
lemzően balra hosszan elnyúló eloszlást. Ez
nem meglepő, hiszen a társadalmilag fontos
kérdésekkel való egyetértés társadalmi norma
is, tehát a társas kívánatosság befolyásolja
a válaszokat. A hét attitűdkérdés közül egy
esetben volt a medián hét, azaz „teljes mér-
tékben egyetértek”, konkrétan a „Soha sem-
milyen körülmények között nem vezethet au-
tót az, aki alkoholt fogyasztott.” Három
kérdés esetében, melyek az erdők védelmére,
a tengerek élővilágának védelmére és a glo-
bális felmelegedés elleni harcra vonatkoz-
nak, a válaszok mediánja hat volt. Három
esetben pedig a medián öt, ezek azok a tár-
sadalmi problémák, melyek esetében a vizs-
gálati személyeknek csak egy része rendel-
kezik nagyon erős támogató attitűddel.
A távoli országok szegényeinek megsegítése,
a homoszexuálisok diszkriminációjának el-
ítélése és a prostituáltak elfogadására vonat-
kozó attitűdök esetében nem volt erős a vizs-
gálati személyek egyetértése az állításokkal.
Az Érzelmek Iránti Igény Skála a 0,88-os
Cronbach-alfa értéke alapján megbízható. Az
egyéni érzelmek iránti igény értékeket a ská-
lán elért összpontszámként számítottuk. Az
érzelmek iránti igény értékei normál eloszlást
követtek a Kolmogorov–Szmirnov-próba
alapján (D = 0,08; p < 0,18) 126,56-os át-
laggal és 20,73-os szórással. A skála elvi mi-
nimumértéke esetünkben 25, a maximumér-
ték pedig 182, a mintában 46 a minimum és
163 a maximum. Mindezek alapján úgy tű-
nik, hogy a többség közepesnél erősebb ér-
zelmek iránti igénnyel rendelkezik. 
A Megismerési Szükséglet Skála Cron-
bach-alfa megbízhatósági mutatója szintén
0,88, azaz a skála megbízhatósága erős. Az
egyénekhez rendelt megismerési szükséglet ér-
ték a skála összpontszáma. Az elvi minimum -
érték ebben az esetben 18, a maximumérték
162, a mintában pedig a minimumérték 46,
a maximumérték pedig 162. A megismerési
szükséglet értékei is normál eloszlást követ-
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nek (D = 0,08; p < 0,17) 119,14-os átlaggal
és 21,45-os szórással. A többség inkább a kö-
zepesnél erősebb megismerési szükséglettel
rendelkezik, és az extrémebb értékek inkább
a magas megismerési szükségletűek esetén
vannak. Az érzelmek iránti igény és a meg-
ismerési szükséglet értékei gyenge lineáris
szignifikáns kapcsolatban vannak (r = 0,23). 
A reklámokra vonatkozó értékelések rész-
ben a reklámtípus jellemzőiből, részben az
egyedi reklámok jellemzőiből következnek.
Mivel jelen vizsgálatban a reklámtípusok
hatásossága az érdekes, ezért a reklámtípu-
sok értékeléseit személyenként összegeztük:
középértékeket, pontosabban mediánokat
számoltunk. Így minden vizsgálati személy
esetén egy-egy érték áll rendelkezésre a me-
taforikus és a perspektívaváltásos reklámok
minden megítélt jellemzőjére vonatkozóan.
Mivel ezek eloszlása gyakran eltér a normál
eloszlástól, ezért nemparaméteres statiszti-
kákat alkalmaztunk a két reklámtípus jel-
lemzőinek összevetésére.
A metaforikus reklámok, az adatok alap-
ján, jobban tetszenek (M = 7; W = 4197,5; 
p < 0,014) és meggyőzőbbek (M = 6,5; 
W = 3108; p < 0,001) a minta egésze számá-
ra, mint a perspektívaváltásos reklámok
(rendre M = 6, illetve M = 6). Viszont nem fi-
gyelemfelkeltőbbek a perspektívaváltásos
reklámoknál, mindkét esetben hét a medián.
Mindhárom változót figyelembe véve hatá-
sosabbak, mint a perspektívaváltásos reklá-
mok, azaz az első hipotézis részben beiga-
zolódott.
A perspektívaváltásos reklámok valami-
vel érzelemgazdagabbak (M = 6,5, Wilco-
xon-próba: W = 10849,5; p < 0,001) és ke-
vésbé érthetőek (M = 8, Wilcoxon-próba: 
W = 1759,5; p < 0,001) a minta egésze szá-
mára, mint a metaforikus reklámok (M = 6;
M = 8,5, rendre). Így az adatok csak az érze-
lemgazdagság tekintetében igazolták a má-
sodik hipotézist. Meglepetéssel szolgált to-
vábbá, hogy a perspektivikus reklámok nem
minden esetben érzelemgazdagabbak (lásd
a 3. ábrát), illetve nem is minden esetben ért-
hetőbbek (lásd a 4. ábrát), mint a metaforikus
reklámok. Ez az eredmény arra hívja fel a fi-
gyelmet, hogy egy-egy jellemzője a kategó-
riának különböző mértékben érvényesül az
adott reklámnál.
A legkevésbé érzelemgazdag perspektí-
vaváltásos reklám Salvador Dalí homosze-
xuális önéletrajza. Ez az egyetlen reklám,
amin sok szöveg szerepel és egyetlen apró
kép, sokkal kevésbé vizuális, mint a többi
reklám (ötössel jelölve a 3. ábrán). 
3. ábra. A perspektívaváltásos és metaforikus
reklámok összehasonlítása érzelemgazdagság
szempontjából
A legkevésbé érthető perspektívaváltásos
reklám egy féllábú rajzolt fiút ábrázol (egyes-
sel jelölve a 4. ábrán). A felirat szerint ő nem
egy kalkuttai rokkant, hanem az emberi jo-
gok harcosa. Hasonlóan kevéssé érthető rek-
lám, mely egy afrikai nőt ábrázol, aki kiska-
nalat tart a kezében, úgy tűnik, hogy egy
gyermeket etet, és a kép abban a pillanatban
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készül, amikor a csecsemő kifújja az ételt
(hatossal jelölve a 4. ábrán). A képaláírás
szerint minden gyermeknek meg kellene en-
gedni, hogy gyermek lehessen. A leginkább
érthető perspektívaváltásos reklám az 1. áb-
rán is feltüntetett hirdetés. 
4. ábra. A perspektívaváltásos és metaforikus
reklámok összehasonlítása érthetőség
szempontjából
A leginkább érzelemgazdag metaforikus rek-
lám egy tengeri élőlényt ábrázol, a tengerbe
hullott műanyag kanalakból összeállítva (11-es
a 3. ábrán). A leginkább érthető metaforikus
reklámok egyike egy faágakból készült, fal-
ra akasztott trófea (kilencessel jelölve a 4. áb-
rán). A legkevésbé érthető metaforikus rek-
lám egy brazil zászló imitációja a Földről
készült képek elemeiből, felirata: „Globális
felmelegedés, ki fogja látni a következmé-
nyeket?” Valószínűleg befogadók egy része
nem érti azt, hogy ez Brazília zászlaja.
Nagyon gyenge, ugyanakkor szignifikáns
összefüggés mutatkozik a megismerési szük-
séglet és a metaforikus reklámok vizsgálati
személyek által megítélt érthetősége kö-
zött, a Spearman-féle rangkorreláció értéke 
ρ = 0,13. Ez nem elég meggyőző a harmadik
hipotézis igazolására. Ugyanakkor a hatásra
vonatkozó változókkal nincs összefüggésben
a megismerési szükséglet értéke (Spearman-
féle rangkorreláció, α = 0,05). Azaz a meta-
forikus reklámok megértését kismértékben
befolyásolhatja a megismerési szükséglet
szintje, és a vizsgálat adatai alapján hatását
nem befolyásolta. Így a negyedik hipotézis
nem bizonyult helytállónak.
A személyek érzelmek iránti igénye és
a perspektívaváltásos reklámok érzelemgaz-
dagságának megítélése között szignifikáns
összefüggés van, a Spearman-féle rangkor-
reláció értéke ρ = 0,29. Ugyanakkor minél
magasabb az érzelmek iránti igénye a sze-
mélynek, annál inkább hatnak rá a perspek-
tívaváltásos reklámok (Spearman-féle rang-
korreláció, α = 0,05): ezek jobban tetszenek
(ρ = 0,28), figyelemfelkeltőbbek (ρ = 0,28) 
és meggyőzőbbek a személyek számára 
(ρ = 0,28). Azaz az ötödik hipotézist az ada-
tok alátámasztják. 
Ha hasonló módon (Spearman-féle rang-
korrelációt alkalmazva) keresünk összefüg-
gést a megismerési szükséglet és a perspek-
tívaváltásos reklámok értékelései között,
akkor semmilyen összefüggést nem találunk.
Viszont ha az érzelmek iránti igény össze-
függését keressük a metaforikus reklámok
megítélésével, akkor minden változó esetén
gyenge lineáris összefüggést találunk. A sze-
mélyek érzelem iránti szükséglete és a meta-
forikus reklámok érzelemgazdagságának
megítélése közötti kapcsolat szignifikáns és
a Spearman-féle rangkorreláció értéke ρ =
0,18, sőt az érzelmek iránti igény nagyobb ér-
tékeinél érthetőbbnek is tűnnek, ρ = 0,20. 
A reklámok felidézését tekintve (lásd az
1. táblázatot) feltűnő, hogy sok a hiányzó
adat. Illetve nagy a változatosság a reklámtí-
pusokon belül is (1–6 perspektívaváltásos,
7–12 metaforikus reklámok). Viszont itt sem
a reklámok egyedi jellemzői, hanem a rek-
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lámtípusok globális összevetése az érdekes
számunkra, ezért összesített adatokat vetet-
tünk össze. Az egész mintára igaz, hogy több
metaforikus reklámot idéznek fel, mint pers-
pektívaváltásos reklámot (196:294). Khi-
négyzet próbával vizsgálva szignifikáns az
eltérés (χ2 = 19,6; df = 1; p < 0,01). 
Megkülönböztethetünk alacsony (NfC < 
< 119) és magas (NfC > 119) megismerési
szükséglettel bíró, illetve alacsony (NfA < 
< 127) és magas (NfA > 127) érzelmek irán-
ti igényű személyeket. Kijelölhetnénk szél-
sőségesebb értékeket is kritikus értékként,
de azért, hogy a mintanagyság amennyire le-
het, ne csökkenjen, az átlagokat használtuk
kritikus értékként. A vizsgálati személyek
ezen jellemzők mentén meghatározott min-
den csoportja esetében a metaforikus reklá-
mok felidézése volt gyakoribb, a gyakoriságok
összevetése khi-négyzet próbák segítségével
történt meg (2. táblázat). Azaz a reklámok
felidézésére vonatkozó, hatodik hipotézist
nem támasztják alá az adatok.
Ha a különböző megismerési szükségle-
tű és érzelmek iránti igényű csoportokban
vizsgáljuk a metaforikus és perspektívavál-
tásos reklámok egymáshoz viszonyított meg-
ítélését, akkor azt látjuk, hogy a perspektí-
vaváltásos reklámok minden csoportban
érzelemgazdagabbak és kevésbé érthetőek
(α = 0,05). A teljes mintát tekintve ugyanezt
láttuk. A hatásdimenziók közül a megítélés és
a figyelemfelkeltés közt nincs különbség,
csak a tetszést tekintve, a metaforikus reklá-
mok javára, ez viszont minden csoportban je-
lentkezik (lásd a 3. táblázatot).
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1. táblázat. A reklámok felidézése
na= hiányzó adat
2. táblázat. A perspektívaváltásos és metaforikus reklámok összesített felidézése az NfA és az NfC
értékek által meghatározott csoportokban
3. táblázat. A perspektívaváltásos és metaforikus reklámok tetszésének mediánjai az NfA és a NfC
értékek által meghatározott csoportokban
na 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
110 6 43 36 58 19 34 64 21 22 38 93 56
Csoport Perspektívaváltásos r. Metaforikus r. Khi-négyzet próba
NfA < 127 88 131 ʖ2 = 8,44, df = 1, p < 0,01
NfA > 127 102 154 ʖ2 = 10,56, df = 1, p < 0,01
NfC < 119 83 150 ʖ2 = 19,27, df = 1, p < 0,01
NfC > 119 108 140 ʖ2 = 4,13, df = 1, p < 0,04
Csoport Perspektívaváltásos r. Metaforikus r. Khi-négyzet próba
NfA < 127 88 131 ʖ2 = 8,44, df = 1, p < 0,01
NfA > 127 102 154 ʖ2 = 10,56, df = 1, p < 0,01
NfC < 119 83 150 ʖ2 = 19,27, df = 1, p < 0,01
NfC > 119 108 140 ʖ2 = 4,13, df = 1, p < 0,04
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DISZKUSSZIÓ
Feltételeztük a metaforikus reklámok domi-
nanciáját tetszés, szubjektíven megítélt meg-
győzőerő és figyelemfelkeltés terén is a pers-
pektívaváltásos reklámokkal szemben (H1).
Jelen vizsgálat adatai alapján a metaforikus
reklámok jobban tetszenek a vizsgálati sze-
mélyeknek és meggyőzőbbnek ítélik ezeket,
mint a perspektívaváltásos reklámokat, de
nem figyelemfelkeltőbbek azoknál. Továbbá
az előzetes elvárásunkkal összhangban
a perspektívaváltást igénylő reklámokat ér-
zelemgazdagabbnak ítélték a vizsgálati sze-
mélyek a metaforikus reklámoknál (H2).
Ugyanakkor meglepő módon valamivel ke-
vésbé érthetőnek ítélték a perspektívaváltást
igénylő reklámokat, mint a metaforikus rek-
lámokat (H2). Messzemenő következtetése-
ket azonban nem vonhatunk le ebből, mert
korábbi kutatások szerint a vizsgálati sze-
mélyek gyakran nincsenek is tudatában an-
nak, hogy nem értenek egy reklámot. Phillips
(1997) például beszámolt erről kutatásaiban:
a befogadó általában nem gondolja, hogy
helytelenül interpretál egy üzenetet, még ak-
kor sem, ha az értelmezés nyilvánvalóan nem
korrekt. Ez egy lehetséges magyarázata an-
nak, hogy több metaforikus reklámot is ért-
hetőbbnek gondolnak, mint egyes perspekti-
vikus reklámokat. Ennek mérését későbbi
vizsgálatokban az önbevallástól hatékonyabb
módon kellene kivitelezni. 
Alternatív magyarázat, hogy az itt bemu-
tatott metaforák nem igényeltek túlzott men-
tális munkát. Hogyha egy üzenet feldolgo-
zása nem okoz nagy nehézséget alacsonyabb
és magasabb megismerési szükségletű em-
bereknek sem, akkor a felidézés és megértés
dimenziókban is összeérnek az értékelések
a két csoportnál (Haugtvedt és mtsai, 1992).
A vizsgálatban szereplő reklámok talán nem
voltak annyira komoly kihívást jelentőek,
hogy ki lehessen mutatni eltéréseket a rek-
lámtípusok megértésében. 
Feltételeztük, hogy a megismerési szük-
séglet szintje összefügg a metaforikus reklá-
mok szubjektíven megítélt érthetőségével, és
ezt az adatok valóban alátámasztják (H3).
Feltételeztük továbbá, hogy a metaforikus
reklámok szubjektíven megítélt hatásossága
is összefügg a befogadó megismerési szük-
ségletével (H4). Az empirikus adatok alapján
azonban nincs lineáris összefüggés a megis-
merési szükséglet és a metaforikus reklámok
hatásossága között, csak a metaforikus rek-
lámok érthetőségének megítélésében. 
A kezdeti elvárásainknak megfelelően
a megismerési szükséglet szintje nem mutat
lineáris kapcsolatot a perspektívaváltásos
reklámok megítélésével. Azaz jelen vizsgálat
alapján a megismerési szükséglet hatása ab-
ban áll, hogy alacsony szintje rontja a meta-
forikus reklámok szubjektíven megítélt meg-
értését. 
Haddock és munkatársai is megjegyzik
(2008), hogy abban az esetben, ha a reklám
érzelmeket hordoz, akkor az alacsony megis-
merési szükségletűek is szívesen feldolgozzák
azt. A megismerési szükségletre vonatkozó
eredményünk jelen esetben társadalmi célú
reklámok esetén ezzel egybecseng. Ha az
alacsony megismerési szükségletű szemé-
lyeket is motiválja a magas emocionális telí-
tettség a metaforikus reklámok feldolgozá-
sára, az nemcsak a személyiségjellemző
látszólagos hatástalanságát, de a metafori-
kus reklámok jól érthetőségét is indokolhatja.
Viszont lineáris összefüggés van az ér-
zelmek iránti igény és a perspektívaváltásos
reklámok érzelemgazdagságának megítélése
között; és az előzetes elvárásoknak megfele-
lően az érzelmek iránti igény lineáris össze-
függést mutat ezen reklámok hatásosságával
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(H5). Továbbá, kezdeti elvárásainktól eltérő-
en, az érzelmek iránti igény szintje összefügg
a metaforikus reklámok megítélésére vonat-
kozó összes változóval. El kell ismernünk,
hogy ezek a lineáris összefüggések gyengék,
ami arra utal, hogy nem ez a meghatározó jel-
lemző a reklámok megítélésekor. Ugyanak-
kor az érzelmek iránti igénynek az összes
vizsgált társadalmi célú reklámra empiriku-
san kimutatható pozitív hatása van, ami ön-
magában értékes eredmény.
Fontos felismerni, hogy a kutatásban
használt reklámok mind társadalmi célú rek-
lámok, ahol egyébként is jellemző az érzel-
mi túlsúly (Sas, 2007), így érthető, hogy
a magasabb érzelmek iránti igényű vizsgála-
ti személyek pozitívabban ítélik meg az ösz-
szes reklámot. Az eredmények alapján úgy
tűnik, hogy társadalmi célú reklámok esetén
sokkal jelentősebb a személy érzelmek irán-
ti igényének szintje, mint a megismerési
szükségletének szintje. Jelen vizsgálat nem
mond ellent korábbi vizsgálatoknak, melyek
az üzenetillesztés jelentőségét hangsúlyozzák
(pl. Haddock és mtsai, 2008; Sojka és Giese,
1997), csak arra hívja fel a figyelmet, hogy
a legtöbb társadalmi célú reklám alapvetően
érzelmekkel telített.
A metaforikus reklámok hatásosabbak
a teljes mintát tekintve a tetszés, az észlelt
meggyőzőerő és felidézés tekintetében a pers-
pektívaváltásos reklámoknál, egyedül a fi-
gyelemfelkeltés megítélése tekintetében nem
találtunk különbséget. 
A reklámok felidézését tekintve feltéte-
leztük, hogy a magas megismerési szükség-
letű személyek több metaforikus reklámot,
a magas érzelmek iránti igényű személyek
több perspektívaváltásos reklámot idéznek
fel (H6). A vizsgálatban általában több me-
taforikus reklámot idéztek fel a személyek.
Ha a vizsgálati személyeket csoportokra
bontjuk, inkább alacsony és inkább magas ér-
zelmek iránti igényű, illetve inkább alacsony
és inkább magas megismerési szükségletű
személyekre, akkor is minden csoportban ará-
nyosan több metaforikus reklámot idéznek
fel. Szakirodalmi adatok is alátámasztják
a metaforákat alkalmazó reklámok hatékony-
ságát; verbális és vizuális formában is megfi-
gyelhető dominanciájuk (pl. McQuarrie és
Mick, 2003; Morgan és Reichert, 1999). 
Az ismertetett vizsgálat eredményeinek
általánosíthatóságát korlátozza a minta ösz-
szetétele, mert elsősorban egyetemi hallgatók
és nők kerültek a mintába. Ugyanakkor az in-
geranyag megválasztása is hatással lehet az
eredményekre, ezért érdemes lenne a hipoté-
ziseket más reklámingerek alkalmazása mel-
lett ismételten tesztelni. Ezenfelül kutatás
tárgyát képezheti a társadalmi célú reklámok
elfogadását meghatározó egyéb személyi-
ségtényezők feltárása. Illetve olyan további
strukturális jellemzők vizsgálata, melyek
a hatásosságot meghatározzák. Mindezeken
túl a két reklámkategória felidézését érde-
mes lenne kísérletesen is vizsgálni, akár
hosszabb idő eltelte után. 
Konklúzió
Jelen vizsgálat eredményei annyiban újsze-
rűek, hogy demonstrálják, hogy társadalmi
célú reklámok esetén a magas érzelmek irán-
ti igényű személyekre is a metaforikus rek-
lámok hatnak inkább. A viszonylag könnyen
érthető metaforikus társadalmi célú reklámok
az adatok alapján valóban hatékonyabbak,
legyen akár érzelmi, vagy kognitív beállított-
ságú az egyén. A metaforákkal dolgozó meg-
győző üzenetek jobban tetszettek, meggyő-
zőbbnek és hatásosabbnak ítélték meg őket,
mint a perspektívaváltásos reklámokat. Mivel
nem nehéz a metaforák megfejtése, valószínű,
hogy minden befogadó átéli a metaforikus
ALKALMAZOTT PSZICHOLÓGIA 2016, 16(3):7–34. 
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reklámok feldolgozása során az „aha-él-
ményt”, ami pozitív érzetet kelt (Peracchio és
Meyers-Levy, 1994). Így a Reklám-válasz
modell értelmében a reklámmal szembeni at-
titűd pozitívabb lesz, ami valószínűleg tá-
mogatja az üzenet elfogadását is (Mehta és
Purvis, 1994). 
Összefoglalva, a társadalmi célú reklá-
mok esetén minden reklám erősen érzelem-
mel telített, ami Sas (2010) szerint akár „em-
patikus aha-élményhez” is vezethet. Ennek
megfelelően, az összes reklámot annál haté-
konyabbnak ítélték a vizsgálati személyek,
minél magasabb volt az érzelmek iránti igé-
nyük. A viszonylag jól érthető metaforikus
reklámok esetén a megismerési szükséglet-
nek csak a reklám érthetőségének megítélé-
sére volt hatása. Ezek szerint a társadalmi
célú reklámok esetében is hatékonyabbak
a metaforikus reklámok, de az alacsony ér-
zelmek iránti igényű személyeknél kisebb
hatásra kell számítani. 
SUMMARY
STUDYING THE EFFECTIVENESS OF ADS FOR THE SOCIAL GOOD EITHER APPLYING
METAPHORS OR SUPPORTING PERSPECTIVE CHANGE
Background and aims: Advertisements applying metaphors and advertisements supporting
perspective change form two distinct clusters in category systems of creative advertisements
(e.g., Goldenberg, Masursky and Somon, 1999). The two categories have fundamental
differences with respect to persuasion. The first one fuses two distant concepts by a metaphor
generating an „aha-effect” in the audience; while the second one is built on target audience’s
empathy. The aim of the present study is to investigate the effect of the two categories in social
marketing. Because the audience’s motivation to decode metaphors, and to let in emotions can
influence the effect, audience’s need for cognition (NfC, Cacioppo, Petty and Kao, 1984) and
need for affect (NfA, Maio and Esses, 2001) are considered. Method: Six advertisements with
metaphors and six with perspective change are assessed in an online survey by young adult
examinees (N=200). The survey questions were focused on the assessment of the
advertisements; attitudes toward the relevant social issues; and examinees’ NfC and NfA.
Results: The results of the empirical study confirmed the dominance of advertisements with
metaphors: these ads seemed to be more effective for the entire sample with respect to
preference, perceived cogency and recall (and not to raising attention). Based on the data, it
seems that low values of NfC interfere with the effectiveness of advertisements with
metaphors. However, the higher the NfA is, the higher the effectiveness of both advertisement
categories is. Conclusions: All advertisements for social good are filled with emotions, hence
the audience’s NfA plays a more important role in their effectiveness than the audience’s NfC. 
Keywords: Advertisements with metaphors, advertisements with perspective change,
advertisements for social good, Need for Cognition, Need for Affect. 
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MELLÉKLETEK
1. melléklet
Érzelmek Iránti Igény Skála (Maio és Esses, 2001)
Kérem, jelölje 1-től 9-ig, hogy mennyire igaz Önre az állítás! 
(1= egyáltalán nem, 9= teljes mértékben)
1. Fontosnak tartom, hogy megértsem és megéljem saját érzéseimet.
2. Úgy gondolom, fontos, hogy felfedezzem érzéseimet.
3. Érzelemvezérelt embernek tartom magam.
4. Fontos számomra, hogy tudjam, mások hogyan éreznek.
5. Az érzelmek segítenek eligazodni az életben.
6. Az erős érzelmek általában hasznosak.
7. Úgy gondolom, rendszeresen szükségem van erős érzelmek megélésére.
8. Úgy érzem, hogy időnként szükségem van egy kiadós sírásra.
9. Szeretem visszafogni az érzelmeimet.
10. El kell merülnünk az érzelmeinkben.
11. Szeretem kidekorálni a szobám olyan képekkel és poszterekkel, amelyek érzelmileg sokat
jelentenek nekem.
12. Az érzelmek megtapasztalása elősegíti az emberi túlélést.
13. Nem igazán tudom, hogyan kezeljem az érzelmeimet, ezért inkább elkerülöm azokat.
14. Az erős érzelmeket elsöprőnek tartom, ezért inkább megpróbálom elkerülni azokat.
15. Az érzelmek veszélyesek, hajlamosak belevinni olyan helyzetekbe, amelyeket inkább el-
kerülnék.
16. Jobban szeretném, ha inkább nem tapasztalnám meg az érzelmek mély- és csúcspontját sem.
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17. Ha visszatekintek a múltra, azt látom, hogy hajlamos vagyok arra, hogy féljek érzelmeim
megélésétől.
18. Nagyon szeretnék olyan lenni, aki teljes mértékben észszerű és kevés érzelmet él csak meg.
19. Problémát okoz számomra, hogy elmondjam a hozzám közel álló embereknek, hogy sze-
retem őket.
20. Az érzelmek kimutatása kínos.
21. Hiba mások érzéseivel játszani.
22. Néha attól félek, hogy hogyan viselkednék, hogyha túl érzelemvezérelt lennék.
23. Jobban alszom éjjelente, hogyha elkerülöm az érzelemteli eseményeket.
24. Bárcsak kevésbé lennék érzelmes.
25. Az emberek akkor működnek a leghatékonyabban, amikor nem tapasztalnak meg erős ér-
zelmeket.
2. melléklet
Megismerési Szükséglet Skála (Cacioppo, Petty és Kao, 1984)
Kérem, jelölje 1-től 7-ig, hogy mennyire igaz Önre az állítás! 
(1= egyáltalán nem, 7= teljes mértékben)
1. Jobban szeretek bonyolult feladatokat megoldani, mint egyszerűeket.
2. Szívesen vállalom egy feladattal járó felelősséget, ha a feladat sok gondolkodással jár.
3. Számomra a gondolkodás nem túl szórakoztató.
4. Szívesebben csinálok valami olyasmit, ami kevés fejtöréssel jár, mint olyat, ami gondol-
kodtató.
5. Próbálom előre felismerni és elkerülni az olyan helyzeteket, ahol valamin valószínűleg so-
kat kell majd gondolkodnom.
6. Szeretem jól átgondolni és megfontolni a dolgokat.
7. Mindig csak annyit gondolkozom, amennyit muszáj.
8. Jobban szeretek kis, napi problémákban gondolkodni, mint hosszú távúakban.
9. Az olyan feladatokat kedvelem, amelyek elvégzése kevés gondolkodást igényel, ha már
egyszer megtanultam megoldani őket.
10. Hiszek abban, hogy a gondolatok visznek előre.
11. Kimondottan kedvelem az olyan problémákat, ahol újszerű megoldásokkal kell előállni.
12. Nem túlzottan érdekel, hogy újszerűen gondolkozzak problémákról.
13. Szeretek megoldandó feladatokkal találkozni az életem során.
14. Az absztrakt gondolkodás vonzó számomra.
15. Jobban kedvelem az intellektuális, a fontos és a nehezen megoldható dolgokat, mint ame-
lyek bár fontos kérdések, mégsem igényelnek túl nagy mentális erőfeszítést.
16. Inkább megkönnyebbülést, mint megelégedettséget érzek egy nagy mentális erőfeszítést
igénylő feladat megoldása után.
17. Elég, ha a problémák valahogy megoldódnak, nem igazán érdekel, hogy hogyan.
18. Még akkor is gyakran gondolkodom dolgokon, ha azok személyesen engem nem érintenek.
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